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Abstract 
Brand extensionstrategyis the use ofa brandthat has been establishedfor theenteringclass 
ofnewproductsaimed at providingdirection tothe efforts ofthe companyfromtime to timeis 
gettingbetter, at all levelsand referenceas well asits locationin abrand extensionthatseen with 
theexpansion ofthe product onPT.BankPekanbarubranch of the Indonesianstate. Buying 
interestcustomers grewbecausetheirmotivesbased onattributesin accordancewith the wishesand 
needsin using or purchasingthe expansion ofthe product, based onthese twocompaniesshould 
beappropriateto design a strategyof brandextensiontoattractbuying interestfromconsumers 
themselvesto beinterested in theexpansion ofthe products offeredso that ifconsumers have 
beeninterested in theexpansion of theproduct and servicesofferedso thatif consumershavean 
interest inthose productsthenthere will be adecision tobuy the product.This research was 
conducted in the State Indonesia SyariahPT.BankPekanbaru branch located in the Sudirman No. 
484, Pekanbaru. The purpose of this study was conducted to determine the effect of brand 
extension strategy towards customer buying interest on the State PT.Bank Indonesia Pekanbaru 
branch. In this researchmethodologyis descriptiveandquantitativewithSPSS, where sampleswere 
used thatcustomers of BankNegara IndonesiaSyariahPekanbarubranchandas a sourceof 
informationistheproductmanagersection.Todetermine the sampleusing the formulaSlovin, 
samplingwithpurposivesamplingmethod.The technique of collectingdata throughinterviews, 
observationandquestionnaires.From theresults of data analysisincludevalidity,reliability, 
andsimple linear regression, the strategy of brand extensionin this study includefourcomponents 
of boththeknowledge ofthe brand(brandknowledge), perceived quality(perceived quality), 
innovativeness(innovative), the consistency ofthe brand concept(brandconceptconsistency).Each 
hasindicatorinterrelatedandpositivestrivingtowardscustomersbuying 
interestonPT.BankPekanbaruCountryIndonesiaSyariahbranch. 
Keywords: Brand Extension Strategy, Interests Buy Customer 
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1. PENDAHULUAN  
Pada era globalisasi, perkembangan 
ekonomi telah menimbulkan persaingan 
ketat di dalam dunia bisnis.Perusahaan 
berlomba-lomba untuk dapat terus bersaing 
dan bertahan dalam persaingan yang cukup 
ketat tersebut.Kelangsungan hidup suatu 
produk umumnya dipengaruhi oleh strategi 
pemasaran perusahaan serta kualitas dari 
produk atau jasa perusahaan.Semua itu 
berguna agar dapat memenuhi kebutuhan 
dan keinginan konsumen yang sangat 
dinamis serta mendorong minat beli 
konsumen pada produk ataupun jasa 
tersebut.Minat beli (intention buy) yang 
dikatakan Assael (1992) merupakan perilaku 
yang muncul sebagai respon terhadap objek, 
yang akan memunculkan niat untuk 
membeli sebelum akhirnya konsumen benar-
benar melakukan pembelian atau menunda 
untuk membeli ataupun tidak 
membeli..Perusahaan memiliki tujuan 
seperti menciptakan pelanggan baru, 
mempertahankan yang lama, serta 
meningkatkan volume penjualan.Untuk 
mengurangi risiko tidak diterimanya produk 
baru atau hasil inovasi dan mengatasi 
kesulitan konsumen dalam mengingat merek 
dari sebuah produk, maka perusahaan atau 
pemasar dapat menggunakan beberapa 
strategi merek yang ada, salah satunya 
adalah strategi perluasan merek (Brand 
Extension). 
Brand ExtensionMenurut Kotler dan 
Keller (2003) minat beli konsumen adalah 
sebuah perilaku konsumen dimana 
konsumen mempunyai keinginan dalam 
membeli atau memilih produk, berdasarkan 
pengalaman dalam memilih, menggunakan 
dan mengkonsumsi atau bahkan 
menginginkan suatu produk..Perluasan 
merek bisa dijadikan sebagai salah satu 
strategi dalam memasarkan produk baru 
baik perusahaan nasional maupun 
internasional dalam memasarkan 
produknya.Hal ini dikarenakan besarnya 
biaya komunikasi apabila memasarkan 
produk baru dengan merek yang baru dan 
membutuhkan waktu yang lama bagi 
penerimaan kons Tingginya persaingan yang 
terjadi dalam perluasaan merek dalam jasa 
PT. BNI Syariah cabang  Pekanbaru juga 
berakibat langsung terhadap volume atau 
dinamika pertumbuhan nasabah pada bank 
BNI Syariah cabang utama Pekanbaru 
terhadap minat beli konsummen. Dimana, 
ternyata PT.Bank BNI Syariah cabang 
utama Pekanbaru belum juga mampu untuk 
menahan target jumlah nasabah dari tahun 
ke tahun dan masih mengalami fluktuasi 
terhadap realisasi jumlah nasabah. 
2. TINJAUAN PUSTAKA 
2.1. Konsep Strategi Brand 
Extension 
Aaker dan Keller ( 1990 ), 
mengidentifikasi bahwa penilaian 
kategorisasi dipengaruhi oleh persepsi 
kecocokan. Jika asosiasi utama dari merek 
induk dapat ditransfer pada brand 
exstensionnya, maka konsumen akan 
mempersepsi brand exstension tersebut 
cocok dengan merek induknya. 
a. Pengetahun 
Merek (Brand Knowledge) 
Pengetahuan merek didefinisikan 
sebagai adanya informasi tentang merek 
dalam ingatan (memory) konsumen, 
beserta dengan asosiasi-asosiasi yang 
berkaitan dengan merek tersebut (Keller, 
2003).Informasi yng direkam dalam 
ingatan konsumen itu dapat berbentuk 
informasi verbal, visual, abstrak atau 
contextual.Secara umum, Keller (2003) 
juga menyatakan bahwa pengetahuan 
merek dapat terbagi menjadi dua 
komponen yaitu brand awareness dan 
brand image.Dengan demikian 
pengetahuan konsumen tentang merek 
dibutuhkan untuk mengevluasi merek 
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tersebut.Dalam kaitannya dengan brand 
exstension, konsumen dapat lebih mudah 
mengevaluasi dan menilai persepsi 
kecocokan dari produk yang 
menggunakan brand exstension dengan 
memiliki pengetahuan tentang merek 
induknya. 
b. Persepsi 
Kualitas (Perceived Quality) 
Zeithaml (1998) mendefinisikan 
perceived quality sebagai gambaran 
umum dari penilaian konsumen tentang 
keunggulan atau kesempurnaan dari 
suatu produk dan dalam level tertentu 
dapat dibandingkan dengan atribut 
tertentu dari produk. Konsumen menilai 
kualitas dari suatu produk berdasarkan 
berbagai informasi yang didapatkan 
produk itu sendiri, didapatkannya dari 
kampanye iklan maupun dari pertukaran 
informasi dari orang lain ( word mounth 
).  Pada produk baru yang dikenalkan 
dengan menggunakan brand exstension 
dari merek induk yang sebelumnya telah 
dikenal, perusahaan ingin mendapatkan 
perceived quality yang baik dari 
konsumen.  Hal ini dapat dicapai karena 
konsumen diasumsikan telah mengetahui 
dengan baik dan memiliki informasi 
yang cukup tentang kualitas merek 
induk.Dan dengan persepsi kecocokan 
yang tepat antara merek induk dengan 
merek exstension nya, diharapkan 
konsumen juga mengevaluasi dan 
membentuk penilaian yang positif, yang 
berkaitan dengan kualitas produk, dari 
brand exstension tersebut.Keller dan 
Aaker ( 1997 ) menyatakan bahwa nilai 
dari suatu merek terletak pada tingkat 
konsistensitas kinerja dan fungsi merek 
tersebut dalam memenuhi harapan yang 
telah terbentuk sebelumnya ketika 
konsumen memilih merek tertentu. 
 Berdasarkan 
definisi tersebut, konsumen telah 
memiliki harapan untuk mendapatkan 
fungsi dan kinerja yang sebanding 
dengan merek exstension, berdasarkan 
informasi yang telah dimilikinya tentang 
merek induk. 
c. Inovatif 
(Innovativeness) 
Menurut Keller (2003), produk atau 
merek baru yang berhasil serta inovatif 
dipersepsikan oleh konsumen sebagai 
produk atau merek yang modern atau 
uniqe, merupakan hasil dari investasi 
riset dan pengembangan produk, 
diproduksi dengan teknologi terbaik dan 
memiliki features produk terbaru.  
Dalam kaitannya dengan brand 
exstension, konsumen cenderung untuk 
mengevaluasi produk baru tersebut 
dengan mencari kecocokan antara merek 
induk dengan merek exstension nya, 
apakah inovasi yang ditawarkan oleh 
brand exstension.Phang ( 2004 ) 
menyatakan bahwa kampanye 
pemasaran yang berfokus pada inovasi 
adalah tipe marketing yang dapat 
memperkuat persepsi kecocokan 
konsumen tentang brand extension 
dengan merek induknya, sekaligus 
meningkatkan hasil evaluasi konsumen 
tentang atribut produk baru tersebut.  
Kemudian Phang (2004) juga 
menyatakan bahwa kampanye 
pemasaran yang berfokus pada inovasi 
ini juga dapat meningkatkan perceived 
quality dan keinginan membeli 
konsumen untuk brand extension itu. 
d. Konsistnsi 
Konsep Merek (brand concept 
kontegency). 
 Strategi brand extension berfokus 
pada pentingnya asosiasi yang sesuai 
serta adanya persepsi kecocokan antara 
merek induk dengan merek extension, 
namun demikian tetap terdapat 
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perbedaan-perbedaan dalam menentukan 
dimensi dari kecocokan itu sendiri.  
Persepsi kecocokan ini terdiri dari 
beberapa komponen yaitu kemiripan 
(similiraty), kesamaan tipe (typicality) 
keterkaitan (relatedness) dan konsistensi 
konsep merek atau brand concept 
consistensi konsep (Aaker dan Keller 
1990; Farquhar et al. 1990; dan Bousch 
dan Loken 1991).Adanya perbedaan-
perbedaan ini seringkali menyebabkan 
kerancuan dalam penggunaan istilah, 
walaupun sebenarnya perbedaan diantara 
istilah-istilah tersebut tidak terlalu 
signifikan, kecuali pada brand concept 
consistency.Park et al. (1991) dan de 
Magalhaes Serra et al.(1991), 
mengajukan istilah brand concept 
consistency untuk mengukur kecocokan 
antara merek induk dengan merek 
extensionnya.  Dapat dikatakan juga 
bahwa brand concept consistency 
berkaitan dengan citra yang melekat 
pada merek.  Tingkat konsistensi 
kemiripan ini dapat dilihat dari sejauh 
mana brand extension tersebut 
mengakomodasi brand concept 
consistency dari merek induknya  Bhat 
dan Reddy (1997). Serta didukung oleh 
Grime et al.(2001), mengembangkan 
konsep kecocokan dan menghasilkan 
dua dimensi dari persepsi kecocokan 
sebagai berikut : 
1. Kesamaan 
kategori produk antara parent 
brand dengan sub brand atau 
kemiripan berdasarkan kategori 
produk. 
2. Kesamaan 
citra antara parent brand dengan 
sub brand atau kemiripan 
berdasarkan citra  merek. 
2.2. Konsep Minat Beli Konsumen 
Menurut Kotler dan Keller (2003) minat 
beli konsumen adalah sebuah perilaku 
konsumen dimana konsumen mempunyai 
keinginan dalam membeli atau memilih 
produk, berdasarkan pengalaman dalam 
memilih, menggunakan dan mengkonsumsi 
atau bahkan menginginkan suatu 
produk.Dalam usaha menarik atau 
menumbuhkan minat beli konsumen, 
pemasar harus terlebih dahulu memahami 
bagaimana perilaku konsumen dalam 
pembelian. Karena apa yang dilakukan 
konsumen setelah menerima pengaruh dari 
seseorang pemasar adalah bagaimana 
mereka sampai pada keputusan membeli 
atau menolak produk yang ditawarkan.  
Pada teori Tricomponent Attitude Model 
(area cognitive, area affective, area 
behavior) mengambarkan hal yang berkaitan 
dengan kecedrungan seseorang untuk 
melakukan tindakan atau berperilaku 
berkenaan dengan sikap tertentu terhadap 
merek suatu produk.Dalam bidang 
pemasaran berkaitan dengan konsumen, tiga 
komponen Minat beli konsumen biasanya 
diungkapkan dengan keinginan untuk 
membeli oleh konsumen. Dimana dijelaskan 
3 area Minat Beli konsumen : 
a. Area Kognitif (Cognitive Area) 
Area ini adalah area dimana 
konsumen baru menyadari akan 
kesadaran suatu produk kemudian 
konsumen mulai mengetahui dan 
mengerti fungsi dari produk tersebut, 
area meliputi. 
- Kesadaran (Awareness) 
Apabila pasar sasaran belum 
mengenal suatu  produk, maka 
perusahaan perlu melakukan 
kesadaran terhadap konsumen 
mengenai  perluasan merek 
sehingga minat beli pada 
konsumen akan tercipta. 
- Pengetahuan (Knowledge) 
Bisa saja pasar sasaran yang 
menjadi perluasan merek produk 
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BNI Syariah yang ditawari tetapi 
sedikit informasi yang diketahui 
oleh nasabah mengenai produk 
perluasan BNI Syariah.Maka dari 
itu perusahaan harus membuat 
perluasaan merek yang lebih 
dekat dengan kebutuhan dan 
keinginan konsumen. 
b. Area Efektif (Efective Area) 
Area ini mencakup dimana tahap 
konsumen mulai timbul perasaan 
suka dan yakin akan produk yang 
disukainya, setelah itu produk 
tersebut akan dikonsumsi, area 
efektif meliputi : 
- Kesukaan (Liking) 
Apabila pasar sasaran mudah 
mengenal dan tahu akan produk, 
lalu bagaimana tanggapan 
mereka mengenai produk 
tersebut ?apakah mereka 
berminat atau tidak pada produk 
tersebut ? 
- Pilihan (Preference) 
Jika target sasaran menyukai 
produk namun tidak menepatkan 
pada posisi yang terutama dan 
masih membandingkan dengan 
poduk lain. Maka konsumen 
perlu referensi terhadap produk 
untuk menepatkan produk pada 
posisi yang penting dibandingkan 
produk-produk yng lain. 
- Keyakinan (conviction) 
Bila saja sasaran sudah 
menepatkan produk diposisi dan 
menjadikan sebagai produk 
pilihan tetapi belum memiliki 
keyakinan yang pasti. Biasanya 
jika konsumen sudah yakin akan 
produk dan puas akan produk 
tersebut maka secara otomatis 
perusahaan akan berhasil dalam 
melakukan perluasan merek 
kepada konsumen hingga 
keyakinan konsumen terhadap 
produk akan tercipta. 
- Area tindakan (Behavior Area) 
Area ini merupakan tahap akhir 
konsumen yaitu konsumen akan 
mulai melakukan pembelian, area 
ini meliputi : 
- Pembelian (Purchase) 
Pada tahap ini adalah tahap akhir 
dalam proses. Pada akhirnya 
konsumen sudah mengenal 
produk dan tahu tantang produk, 
lalu berniat untuk menjadikan 
produk sebagai pilihan dan 
membeli produk pada saat yang 
tepat. 
 
3. METODE PEMELITIAN 
Penelitian ini dilakukan dengan 
menggunakan pendekatan kuantitatif. 
Pendekatan ini dilaksanakan dengan 
mengadakan pengujian hipotesis, 
pengukuran data, dan pembuatan 
kesimpulan yang dapat digeneralisasikan 
(Sugiyono,2012). 
Lokasi yang digunakan sebagai 
obyek penelitian adalah PT.BNI Syariah 
cabang Pekanbaru Jl. Jend.Sudirman No:484 
banyak terdapat responden yang sesuai 
berdasarkan pada karakteristik responden 
yaitu nasabah yang membeli produk 
tabungan baitulallah hasanah 17 sampai 61 
tahun. Target populasi dalam penelitian ini 
nasabah bank PT.BNI Syariah cabang 
Pekanbaru Penentuan jumlah sampel 
berpedoman pada gagasan yang diberikan 
oleh Maholtra (2009:369) bahwa mengenai 
jumlah sampel yang digunakan dalam studi 
riset pemasaran yang berbeda. 
Berdasarkan pendapat tersebut 
penelitian ini merupakan studi pengujian 
produk pada konsumen tabungan baitulallah 
hasanah sehingga peneliti menggunakan 
jumlah sampel sebanyak 100 responden 
dengan rumus Slovin.  
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Variabel yang digunakan dalam 
penelitian ini terdiri dari dua jenis, yaitu 
variabel bebas (independent variable) dan 
variabel terikat (dependent variable). 
Variabel bebasnya yaitu  (X) perluasan 
merek  sedangkan variabel terikatnya yaitu 
 (Y) Minat Beli Konsumen. Menurut Aaker 
(1990), perluasan merek adalah penggunaan 
sebuah merek yang telah mapan pada suatu 
kelas produk untuk memasuki kelas produk 
lain. Indikator perluasan merek adalah (1) 
pengetahuan produk(2) Perceived Quality 
(3) innovativeness dan (4) Konsistensi 
konsep merek. 
 Sedangkan menurut Kotler (2003) 
Minat beli konsumen merupakan sebuah 
perilaku konsumen dimana konsumen 
mempunyai keinginan dalam membeli atau 
memilih produk, berdasarkan pengalaman 
dalam memilih produk oleh konsumen 
dengan membagikan dalam respon responde 
dalam area Kognitif (kesadaran dan 
pengetahuan). Area afektif (kesukaan, 
pilihan dan keyakinan), dan area behavior 
(pemblian. 
Teknik pengumpulan data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah 
kuesioner dan wawancara. Skala pernyataan 
yang digunakan adalah skala likert. Skala 
likert adalah skala yang digunakan secara 
luas yang meminta responden menandai 
derajat persetujuan atau ketidak setujuan 
terhadap masingmasing dari serangkaian 
pernyataan mengenai objek stimulus 
(Sugiyono:2012) dalam pengukurannya 
setiap item skala mempunyai bobot 1 sampai 
dengan bobot 5 skala likert. 
Teknik analisis data menggunakan 
analisis regresi linier sederhana, pengujian 
Koefisien determinasi dan Hipotesa. 
 
 
 
4. PEMBAHASAN DAN HASIL 
PENELITIAN 
 
Pengaruh strategi brand extension 
terhadap minat beli konsumen. Dalam 
kaitannya dengan  strategibrand extension, 
konsumen akan menghendaki produk yang 
memiliki atribut yang dapat memenuhi 
kebutuhan. Dan konsumen berharap kualitas 
kinerja dari produk baru tersebut 
mencerminkan kualitas merek 
induknya.Dengan demikian konsumen dapat 
mengurangi resiko rendah kualitas produk 
baru dengan pengetahuannya tentang merek 
induk produk tersebut. Maka perluasan 
produk yang dilakukan oleh perusahaan 
yang memiliki atribut yang sesuai dengan 
keinginan konsumen positif dan akan dapat 
mengarahkan ke niat beli konsumen. 
(Schiffman dan Kanuk :2004)  
1. Regresi Linier Sederhana 
Analisis regresi linear sederhana 
digunakan untuk menganalisis hubungan 
linear antara satu variable independen yaitu 
strategi brand extension (X) dengan variable 
dependen yaitu minat beli nasabah (Y) pada 
PT.BNI Syariah cabang Pekanbaru. 
Berdasarkan hasil perhitungan dengan 
menggunakan program SPSS diperoleh data-
data sebagaimana dapat dilihat pada tabel 
dibawah : 
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Tabel III.19 
Hasil Analisis Regresi Linier Sederhana 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.327 2.623  2.031 .045 
STRATEGI BRAND 
EXTENSION 
.634 .047 .807 13.506 .000 
a. Dependent Variable: Minat Beli Konsumen 
Y = a + bX 
Minat Nasabah  =  (X) 
Arti angka-angka dalam persamaan regresi 
diatas : 
1. Nilai konstanta (a) adalah 5,327 ini 
dapat diartikan jika strategi brand 
extension  nilainya 0, Maka minat 
beli konsumen bernilai 5,372  
2. Nilai koefisien regresi variabel 
strategi brand extension, yaitu 0,634, 
ini dapat diartikan bahwa setiap 
peningkatan strategi brand extension  
sebesar 1 satuan, maka akan 
meningkatkan minat beli sebesar 
0,634 
 
2. Pengujian Koefisien 
Determinasi  
Koefisien determinasi (R
2
) adalah 
sebuah koefisien yang menunjukkan 
persentase pengaruh semua variable 
independen terhadap variable 
dependen.Persentase tersebut menunjukkan 
seberapa besar variable dependennya (Minat 
Nasabah).Semakin besar koefisien 
determinasinya, semakin baik variable 
dependen dalam menjelaskan variable 
independennya.Dengan demikian persamaan 
regresi yang dihasil baik untuk 
mengestimasi nilai variable 
dependen.Koefisien determinasi (R
2
) 
bertujuan mengukur seberapa jauh 
kemampuan variabel independen dalam 
menjelaskan variasi variabel dependen.Nilai 
koefisien determinasi adalah antara nol dan 
satu. Untuk mengetahui besarnya pengaruh 
variable independen dapat dilihat pada tabel 
berikut ini : 
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Tabel III.20 
Koefisien Determinasi (R
2
) 
Model Summaryb 
Model 
R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 
1 .807a .651 .647 4.595 1.967 
a. Predictors: (Constant), STRATEGI BRAND EXTENSION 
b. Dependent Variable: MinatBeliKonsumen 
 
Dari tabel III.20  Diketahui R Square 
merupakan koefisien determinasi. Dan 
diperoleh nilai R Square sebesar 
0,651.Artinya adalah bahwa sumbangan 
pengaruh variabel Independen terhadap 
variabel dependen adalah sebesar 65,1%. 
Sedangkan sisanya 34,9 % dipengaruhi oleh 
variabel lain yang tidak dimasukkan dalam 
model regresi ini.Dari analisis diatas dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis yang 
menyatakan adanya pengaruh strategi brand 
extension terhadap minat beli nasabah pada 
PT.BNI Syariah cabang Pekanbaru dapat 
diterima.Dan strategi brand extension 
berpengaruh positif terhadap minat beli 
nasabah, serta strategi brand extension 
memiliki implikasi terhadap minat beli 
nasabah. 
3. Uji T  
Pengujian kebenaran hipotesis yang 
dierlukan untuk mengetahui sejauhmana 
hubungan antara variable yang satu dengan 
yang lain, apakah hubungan tersebut saling 
mempengaruhi atau tidak. Uji t 
dimaksudkan untuk membuktikan kebenaran 
hipotesis penelitian bahwa ada pengaruh 
strategi brand extension terhadap minat beli 
nasabah di PT. BNI Syariah cabang 
Pekanbaru.Berdasarkan hasil perhitungan 
dengan menggunakan program SPSS 
diperoleh hasil keluaran sebagaimana dapat 
dilihat pada tabel dibawah ini : 
 
Tabel III.21 
Uji Signifikan Individu (Uji t) 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.327 2.623  2.031 .045 
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STRATEGIBRANDEXTE
NSION 
.634 .047 .807 13.506 .000 
a. Dependent Variable: MinatBeliKonsumen 
Pada tabel III.21 digunakan untuk 
mengetahui apakah strategi brand extension 
berpengaruh secara signifikan atau tidak 
terhadap minat nasabah. Pengujian 
menggunakan tingkat signifikan 0,05 dan 2 
sisi. Langkah-langkah pengujian sebagai 
berikut : 
- Merumusakan hipotesis 
Ho : Strategi brand extension tidak 
berpengaruh terhadap minat beli 
nasabah. 
Ha : Strategi brand extension 
berpengaruh terhadap minat beli 
nasabah. 
Dari output didapat t hitung sebesar 
13.506 dan signifikan 0,000. t tabel dapat 
dilihat pada tabel statistic pada signifikan 
0,05/2  = 0,025 dengan derajat kebebasan df 
= n-2 atau  
100-2 = 98.   
Diketahui nilai t tabel pada taraf 
signifikansi 5 % (2-tailed) dengan 
Persamaan berikut: 
Ttabel = n – k – 1: alpha/ 2 
= 100–1 –1: 0,05/ 2 
= 98 : 0,025 
= 1,984 
keterangan: n : jumlah 
k :jumlah variabel bebas 
1 :konstan 
- Kriteria Pengujian 
Jika – t tabel ≤ t hitung ≤ tabel maka 
Ho diterima 
Jika – hitung < -t atau t hitung > t 
tabel maka Ho ditolak dan Ha 
diterima. 
Dapat disimpulkan, Nilai t hitung > t tabel 
(13,506 > 1,984) dan Signifikan < 0,05 
(0,000 < 0,05) 
 Signifikan > 0,05 maka Ho diterima 
 Signifikan < 0,05 maka Ho ditolak 
dan Ha diterima. 
Dapat disimpulkan Signifikan < 0,05 
maka Ho ditolak dan Ha diterima. Jadi dapat 
dikatakan bahwa strategi brand extension 
berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli 
Nasabah. 
4. Kesimpulan dan Saran 
4.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang 
dilandasi dengan kajian teori perumusan 
masalah yang telah dibahas, selanjutnya 
dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 
1. Dari penjelasan tanggapan 
responden mengenai Strategi 
Brand Extension pada PT.Bank 
Negara Indonesia Syariah, maka 
dapat ditarik kesimpulan 
bahwanya strategi Brand 
Extension dikategorikan 
responden dalam kategori baik 
serta tepat untuk diterapkan, 
terlihat dari variable pelaksanaan 
strategi brand extension sebagai 
besar memberikan tanggapan 
baik, yang artinya strategi brand 
extension adalah strategi yang 
baik untuk tetap diterapkan di 
PT.BNI Syariah cabang 
Pekanbaru. Karena dengan 
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strategi brand extension yang 
baik dan tepat maka dapat 
meningkatkan minat nasabah 
untuk membeli atau 
menggunakan  perluasan produk  
yang dilakukan PT.BNI Syariah 
cabang Pekanbaru sehingga 
dapat tercapai tujuan dari 
PT.BNI Syariah cabang 
Pekanbaru. 
2. Tanggapan responden terhadap 
minat beli nasabah pada PT.Bank 
Negara Indonesia Syariah cabang 
Pekanbaru, maka dapat 
disimpulkan bahwa nasabah 
PT.BNI Syariah cabang 
Pekanbaru telah berminat dengan 
kategori cukup tinggi terhadap 
pernyataan terkait dengan 
pelaksanaan strategi brand 
extension yang dilakukan 
PT.BNI Syariah cabang 
Pekanbaru. Maka minat nasabah 
timbul karena strategi brand 
extension dilakukan oleh PT.BNI 
Syariah cabang Pekanbaru. 
3. Berdasarkan hasil perhitungan 
regresi, uji T dengan program 
SPSS dapat diketahui bahwa 
strategi brand extension 
berpengaruh terhadap minat beli 
nasabah pada PT.Bank Negara 
Indonesia Syariah Tbk. 
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